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類型 多品種対応型 多市場対応型 新商品コンセプト
特徴 製品の掘り下げで，同じ顧客の
様々なニーズへの対応
技術の掘り下げで，同じ技術に
よる多様な顧客への接近
新製品コンセプトで，世界商品
への育成
企業 ティボー
エンケイ
ホシザキ電気
星野楽器
バルダン
ノーリツ鋼機
ユニオンツール
リンナイ
パロマ
アイコクアルファ
フジミ・インコーポレッド
旭サナック
シャチハタ工業
ホーユー
カイインダストリーズ
出所：溝田誠吾編著『「小さな」世界企業』p．０，専大書房，２０１２年。
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５．マーケティング論の観点からみる『「小さな」世界企業』
これまで論じてきたことから明らかなように，溝田誠吾の研究はブランド概念ではなく，製品概
念と技術に基づくもので，残念ながら，ブランドの発展に対応するブランド企業の研究ではない。
ここではマーケティング論の観点から「小さな」世界企業についての若干の考察を試みてみたい。
彼の「小さな」世界企業の成長過程の実証研究による事例の中にブランドおよびブランド企業の
説明はほとんどないが，その一方，マーケティングの説明はあるにはあるが，販売という意味で用
いられていることが多い１３）。しかしながら，ブランドについて全く触れていないかといえば，そう
ではなく，たとえば，星野楽器（株）の実証研究の中で次のように論じている１４）。
アメリカ市場の卸業者のプライベート・ブランドの OEM生産では，常に低価格商品を要求
され，プライドの持てる品質の楽器作りに専念できないという難問が立ちふさがり，その解決
のために，同社は現地法人を設立して，ギターのブランド「イパニエーズ」，ドラムのブラン
ド「タマ」を世界のブランドに仕立て上げるために，マーケティングの革新を行った。そのひ
とつは，アメリカ市場では後発ブランドであったため広告・宣伝の必要があった。同社はその
媒体として一般消費者向けの専門誌「ギタープレイアー（Guitar Player）」を利用した年間契
約で両ブランドの楽器の掲載を開始した。その掲載楽器に，プロのミュージシャンからの問い
合わせがあり，それ以降の同社の製品企画・開発へのプロのミュージシャンからのアイデア（製
品企画の原点）を取り入れるというスタイルのマーケティング・製品開発の原型がアメリカの
同業者に先駆けて実現された。
したがって，星野楽器（株）の成長は，同社が創造し，アメリカ市場で展開したブランド，すなわ
ち，ギターの「イパニエーズ」１５）とドラムの「タマ」がアメリカ市場における消費者の評価と支持
図表２ 「小さな」世界企業の成長マトリクス――専門化への方向性――
市場への方向性
既存の顧客 新しい顧客
技
術
へ
の
方
向
性
既存技術の掘り下げ
（テクノロジー・ディベロッパー）
多品種対応能力
・同じ顧客の多様なニーズへの対応
・アイテム数による市場の拡張
（アプリケーション・エンジニア）
多市場対応能力
・同じ技術による多様な顧客への接近
・顧客の種類による市場の拡張
新技術の開拓
（プロダクト・イノベーター）
製品革新能力
・製品の革新による顧客への接近
・製品の革新による市場の拡張
（コンセプト・クリエーター）
世界標準化能力
・新商品コンセプトの創造
・市場の創造による拡張
出所：溝田誠吾「これまでの研究・教育を振り返って」最終講義パンフレット，２０１４年１２月５日。
マーケティング論の観点からみる『「小さな」世界企業』についての一考察
65
を獲得するというマーケティングの成功によるものに他ならない。換言すれば，彼が強調している，
製品の掘り下げ，特許の件数，製造担当のファミリー企業の存在ではなく，同社の成長は明らかに
ブランド・マーケティングの成功によるものである。また，販売とマーケティングを同義語的に扱
い，ブランドと製品の混同もみられることもマーケティング論の立場からいえば不満である。
「小さな」世界企業という概念は，B to Bの部品ないし中間財の製造企業には該当するものかと
思われるが，B to C，すなわち，ブランドを創造し，市場で展開するブランド企業に当てはめる際
には，製品，製造からではなくブランド概念からの研究を行わなければならない。「小さな」世界
企業は，当初，小さな世界企業であったが，マーケティングに成功し，市場の消費者の評価と支持
を得て，中規模の世界企業，さらには大きな世界企業へと発展する過程を説明できる理論かと期待
したが，残念ながらそうではない。したがって，今後さらなる研究が求められる。その中の重要な
もののひとつはマーケティング論，もちろん，ブランド・マーケティング論の観点からのものであ
るのはいうまでもない。現時点では，「小さな」世界企業という概念は，ブランド企業の成長ある
いはマーケティングの発展を説明するものとはいいがたい。
６．おわりに
これまで溝田誠吾が提唱した『「小さな」世界企業』について，マーケティング論の観点から若
干の考察を試みてきたが，彼の行った実証研究は長年にわたる地道な研究努力の成果であり，経営
学，中小企業論ばかりかマーケティング論にも大いに貢献するものである。たとえば，本稿で触れ
たエレキギター「アイバニーズ」の星野楽器株式会社，本稿では触れていないが，ヘアカラー「ビ
ゲン」のホーユー株式会社，カミソリ「貝印」のカイインダストリー株式会社，印具「シャチハタ」
のシャチハタ株式会社，ヘルスメーター「タニタ」の株式会社タニタなどの事例研究は，マーケテ
ィング論ではこれまで研究されていなかったもので，新たなアプローチをもたらす示唆に富んだ研
究である。
しかしながら，彼の研究は（私の勉強不足，力不足による見損じ，勘違いによるものもあると思
うが），本稿で考察したようにかなり多くの疑問点があり，現時点では完成されたものとはいいが
たい。最終講義の際，彼は今後１０年間はまだ研究を続けると公言したが，まさに「小さな」世界企
業の研究に多くの時間とエネルギーを集中し，素晴らし理論の完成を目指し，邁進することを期待
している。
最後に，本稿は期待されたいい作品とは到底いいがたいが，この執筆を契機として複雑，怪奇か
つ華麗なる溝田ワールドに触れたことは今後の私のブランド・マーケティング研究に大いに資する
ことは，いうまでもないことである。感謝。
注
１）溝田誠吾『アメリカ鉄鋼独占史』御茶の水書房，１９８２年。
２）溝田誠吾編著『「小さな」世界企業』（第３版）専大書房，２０１２年。
３）溝田誠吾「わが国の地域産業集積と『小さな』世界企業の成長過程の実証研究」専修大学社会科学研究所月報
No．５３７，２００８年。
４）溝田誠吾編著『「小さな」世界企業』p．２３３。
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５）同上，p．０。
６）溝田誠吾「これまでの研究・教育を振り返って」溝田誠吾教授最終講義，専修大学経営学部，２０１３年１２月５日。
７）溝田誠吾，前掲論文，p．２。
８）同上，p．３。
９）溝田誠吾編著『「小さな」世界企業』p．１。
１０）同上，p．２３３。
１１）エバラ食品工業株式会社。輸出比率は不明であるが，上海と香港に関連会社子会社を持っている。売上高：４２４億
円，資本金：１３億８，７１３万円，従業員：４６８名，現在，東証２部に上場しているが，上場したのが，２００４年（２００３年
１１月日本証券業協会に店頭登録，２００４年１２月店頭登録を取消し，ジャスダック証券取引所に株式を上場）で，長い
間ほぼ「小さな」世界企業の定義に当てはまる企業といえる。
１２）溝田誠吾編著『「小さな」世界企業』pp．１５４―３３―１５４―４６。
１３）溝田誠吾，前掲論文，p．３。
１４）溝田誠吾編著，前掲書，pp．９―１７。
１５）同上書では，「イパニエーズ」‘Ibanez’とブランド名を記しているが，調べたところ，１９８０年代の末ごろ，英語表記
は同じであるが，英語読みの「アイバニーズ」‘Ibanez’を正式な呼称と定めた。したがって，現在では，ブランド表
記は，「イパニエーズ」ではなく「アイバニーズ」ということになる。
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